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1 INTRODUCAO

A competitividade tem exigido das empresas a busca continua em
aprimorar a qualidade em todos o0s processos e atividades que executam, buscando
obter a aceitacdo dos seus produtos e/ou servicos e alcancar ndo apenas a
permanéncia no mercado que atuam, mas também, outros objetivos desejados.

Alguns dos aspectos que impactam fortemente a obtencdo desses
objetivos sédo aqueles que dizem respeito a analise dos custos e suas influéncias
nas decisdes que impactam a formacdo do preco de venda. Estas decisbes que
objetivam a definicho do preco de venda envolvem aspectos muitas vezes
analisados de forma empirica, baseadas em dados e informacdes histéricas ou
subjetivas, apenas com alguma base cientifica, de forma mais especifica, o presente
trabalho abordara a precificagdo como um todo, seu conceito, objetivo e também
formas de ser calculadas e taxadas levando em consideragao a concorréncia, 0 mix
de mercado e sdo apresentados os diferentes critérios utilizados na formacdo do
preco de venda, a partir das diferentes Opticas de custos, e também aqueles

baseados nos precos praticados pelo mercado e no retorno dos investimentos.
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2 PRECIFICACAO: ALTERACOES NO MODO DE PRECIFICAR PR ODUTOS E
SERVICOS

Desde os tempos mais remotos toda e qualquer empresa, seja ela
do setor publico ou privado, necessita estabelecer precos para seus produtos e
servigos. Porem, o problema repousa nos seguintes questionamentos:

1. Como estabelecer este preco?

2. Quais os fatores que influenciam no estabelecimento do preco?

Embora o conceito Mark-up, ou seja, a aplicacdo de uma margem
sobre o custo para indicar o preco da venda fosse a grande ou Unica real estratégica
para precificacdo de produtos ou servicos, contudo, podemos constatar e afirmar
gue as empresas estabelecem seus precos de acordo com os seguintes fatores de
influéncia:
Custo,
Demanda,

Concorréncia,

P w0 Dh PR

Valor atribuido pelo consumidor aos produtos da empresa.

Para se adotar um determinado modelo de precificacdo junto a
Empresa, seja ela qual for o mercado em que atua, € preciso antes identificar e
definir 0 que € preco e consequentemente evidenciar algumas das estratégias
utilizadas pelas empresas na determinacéo do preco e os fatores que o influenciam,
esta consciéncia que tem provocado uma mudanca significativa de comportamento e
o administrador financeiro passa a adotar uma andlise de rentabilidade do produto
ou servico, em que o preco € definido conforme o ganho (lucro) que se arrecada em

cada produto, acéo esta mais eficaz em relacéo a precificacdo dos mesmos.

O preco define as condicdes basicas pelas quais o vendedor e o comprador,

estdo dispostos a realizar a troca. Rocha & Christensen.(1999:108)

E importante ainda ressaltar que o preco tem definicdo diferenciada
na visdo da empresa e também na visdo do comprador, enquanto a Empresa vé o
preco como a compensacéo recebida pelos produtos e servicos que oferece ao
mercado, o comprador por sua vez julga o preco como expressao real, daquilo que

ele esta disposto a dar para obter aquilo que a empresa lhe oferece.



"O Unico elemento do composto de marketing que gera receita; 0s outros
elementos geram custos. O preco é também um dos elementos mais
sensiveis do composto de marketing porque pode ser rapidamente
modificado, o que ndo ocorre com as caracteristicas de um produto ou com

0s compromissos assumidos com o canal de distribuicdo.” kotler (1998:435)

O preco € importante, tanto por causa da equacéao de lucro como por
causa dos aspectos simbolicos do preco de um produto, inclusive o processo de
precificacdo podera afetar todo o programa de MIX de uma empresa, determinando
assim o seu sucesso ou fracasso, 0 preco monetéario cobrado pelo fornecedor pode
ser apenas o primeiro de muitos custos associados com a compra e a entrega de um

produto ou servigo.
2.1 FUNDAMENTOS DA ESTRATEGIA DE PRECO

Os fundamentos da estratégia de precos, podem ser descritos como
um trip€, sendo eles:

1. Custos do fornecedor,

2. Concorréncia

3. Valor para o cliente.

2.1.1 Tipos de precificacédo

1. Precificacdo com base no custo, 0s precos sao fixados em
relacdo aos custos financeiros, ou seja, as empresas que visam
obter lucro devem recuperar os custos totais da producgédo e
comercializacdo e adicionar uma margem para obter um lucro
satisfatorio.

2. Precificagdo com base na concorréncia , as empresas que
comercializam produtos ou servi¢os similares com as ofertas da
concorréncia monitora, ou melhor, acompanha os pre¢os que 0s
concorrentes estdo cobrando e procuram dar um preco de

conformidade com eles. Caso os clientes percebam pouca ou



nenhuma diferenga entre os produtos oferecidos no mercado,
tenderéo a escolher o mais barato. Diante disto, a empresa com
0 menor custo por unidade desfruta de uma invejavel vantagem
de marketing, inclusive, pode competir no preco em niveis que
0S concorrentes de custo mais elevado nao se permitirdo
equiparar ou de cobrar a taxa vigente no mercado e ganhar
lucros maiores do que as empresas concorrentes.

Precificacdo com base no valor , o cliente ndo pagara mais por
um produto do que acha que vale, devido a este fator é
indispensavel a pesquisa de marketing para determinar como 0s

clientes percebem o valor dos produtos ou servicos ofertados.

2.1.2 Objetivos da precificacao

seguinte forma:

Os objetivos de precificacdo sao definidos ou identificados da

1.

Objetivos orientados pela receita , as organizacdes tentam
maximizar o excedente da receita sobre as despesas.

Objetivos orientados pela capacidade , as organizagOes de
capacidade limitada procuram acompanhar a demanda e a
oferta para garantir a otimizacado de sua capacidade produtiva a
qualquer momento. Porém, quando a demanda excede a
capacidade, essas organizacdes tentam aumentar os lucros e
racionar a demanda mediante a elevacao do preco. O inverso,
também pode ocorrer. Com a demanda baixa, caem 0s precos,
pois as empresas produtoras procuram estimular a demanda.
Um dos problemas deste objetivo é que as empresas podem ser
acusadas de praticarem precos abusivos, quando os tempos sao
bons.

Objetivos orientados pela demanda : descontos de lancamento
podem ser utilizados para estimular o uso experimental,

podendo ser acompanhado de concursos e brindes.

Quando a Empresa busca sua sobrevivéncia, devido alguns fatores

internos ou externos, algumas das suas principais caracteristicas sdo a concorréncia



intensa, 0 excesso de capacidade de producdo e finalmente as mudancas nos
hébitos dos consumidores.Consequentemente, diante de tal situacdo é natural que
algumas Empresas vise apenas a sua permanéncia no negocio, isto €, a empresa
funcionando e os estoques girando com reducao de prec¢os, porque nesta situacéo o
lucro € menos importante do que a sobrevivéncia, todavia, esta sobrevivéncia é
apenas um objetivo de curto prazo, pois a tendéncia é que num periodo ou prazo

maior, a empresa deve aprender como agregar valor ou enfrentar a extincao.

2.1.2.1 Outros objetivos pretendidos ou exigidos da precificacao

1. Maximizacao do lucro : O preco é estimado de forma a obter o
maior lucro possivel, levando-se em conta apenas a demanda e
0s custos. O problema deste objetivo é que a empresa tem de
conhecer sua demanda e custos, os quais sao dificeis de
estimar. Geralmente quando enfatizado o lucro a curto prazo,
pode-se sacrificar o lucro a longo prazo. O conhecimento da
teoria da elasticidade do preco, é decisivo para este tipo de
estratégia. “Elasticidade-preco descreve o quanto a demanda de
determinados produtos é sensivel a mudanc¢a no pre¢co. Quando
a elasticidade-preco é unitaria, as vendas de um servico elevam-
se (ou caem) no mesmo percentual da queda (ou elevagao) do
preco. Quando uma pequena mudanga no prec¢o traz um grande
impacto sobre vendas, a demanda para esse produto é dita
elastica. Mas, quando uma mudanca produz pouco efeito sobre
as vendas, a demanda € dita inelastica ao preco”.

2. Maximizacdo do faturamento: Uma estimativa da demanda,
através de metas, é apenas exigida. Sua vantagem € que pode
levar, em longo prazo, ao crescimento da participacdo de
mercado.

3. Maximizacao do crescimento de vendas:  Um maior volume de
vendas podera levar a lucros maiores em longo prazo.
Estabelecem um preco mais baixo, assumindo que o mercado é
sensivel a preco. Esta prética é denominada penetracdo de

mercado.



4.

Maximizacdo da desnatacdo de mercado : As empresas
estabelecem precos altos para selecionar (desnatar) o mercado.
A empresa estima o pre¢co mais alto que pode cobrar, face aos
beneficios comparativos de seu produto versus os substitutos
disponiveis. O desnatamento do mercado faz sentido nas
seguintes condicdes:

a) Alta demanda e pouca ou quase nenhuma oferta do
produto;

b) O custo unitario de produgéo para pequenos volumes néo é
muito alto a ponto de anular a Vantagem de cobrar um
preco alto, mas que o mercado suporte;

c) O preco inicial ndo atrai mais concorrente;

d) O preco alto da ideia da imagem de um produto superior.

Faco uma analise da concorréncia para ter um paradmetro de venda de
mercado e para ndo vender exageradamente caro. (Gilberto Wachtler —
Proprietario do Supermercado Primavera , no Jardim Capuava, Santo André
- Entrevista a Revista Supervarejo, Edicdo Novembro de 2007, Pagina 39)

2.2 ESTRATEGIA DE PRECO: DETERMINANTES DA PRECIFICACAO

O fundamental para a efetiva precificacdo dos servigcos é relacionar o

preco que os clientes pagam e o valor que recebem. Assim, sdo propostas trés

estratégias distintas:

1.

Estratégias de precificacdo para reduzir as incerte  zas: € a
precificacdo baseada na garantia de que o produto autoriza aos
clientes a um reembolso se nao ficarem satisfeitos. EX.:
Farmacia do povo e Carrefull; a precificacdo é baseada também
em beneficios que consiste em precificar o aspecto do produto
gue beneficie diretamente os clientes, essa abordagem obriga os
profissionais de marketing a pesquisarem quais aspectos dos
produtos sdo valorizados ou nao pelos clientes, e finalmente a
precificacdo pela tarifa uniforme que envolve cotar
antecipadamente um preco fixo para a entrega do produto para

evitar quaisquer surpresas. Em esséncia, o risco é transferido do



cliente para o fornecedor, na eventualidade de que o produto
envolva custo maior do que o previsto. Ex.: Cigarros.

2. Estratégias de Precificacdo pelas relacdes: Implementada
qguando a formacéo e a manutencao de relacbes a longo prazo
com os clientes é o objetivo fundamental. Pode-se reduzir os
precos para ganhar novos negocios, o que ndo é a melhor tatica
se a empresa deseja atrair clientes que se tornem fiéis, pois 0s
clientes atraidos por ofertas de precos baixos podem ser
facilmente demovidos por uma oferta melhor dos concorrentes.

3. Estratégia de precificacdo com liderangca em custos baixos:
Os produtos de precos baixos reduzem o encargo monetario
para os clientes, o que pode leva-los a adquirir volumes maiores.
Um desafio quando se fixam precos baixos é convencer 0s
clientes de que néo devem igualar preco e qualidade, bem como
garantir que 0s custos econdmicos sejam mantidos baixos o

bastante para permitir que a empresa obtenha lucro.

2.2.1 Determinantes e variaveis da precificacao

1. Preco de markup : Markup é o método em que se acrescenta
uma taxa padrdo ao custo do produto, o preco de markup
permanece popular por varias razdes, que veremos a seguir:
inicialmente porque os vendedores tém mais certeza dos custos
do que da demanda, em seguida porque se todas as empresas
usarem este meétodo os precos tendem a ser similares e
finalmente porque € considerado um método mais justo tanto por
vendedores como por compradores, pois 0os vendedores nao
levam vantagem sobre os compradores quando a demanda
aquece e as empresas obtém uma taxa de retorno sobre o
investimento justa.

2. Preco de retorno-alvo = Retorno do capital investid o: A
empresa determina o0 pre¢o que assegura sua taxa - alvo de
retorno sobre o investimento. Contudo, depende da elasticidade-

preco e do preco dos concorrentes. O preco de retorno-alvo
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tende a ignorar essas consideracdes. O fabricante deve
considerar diferentes precos e estimar seus provaveis impactos
sobre o volume de vendas e o lucro. Deve também buscar
maneiras de baixar seus custos fixos e variaveis para diminuir o
volume de equilibrio exigido.

3. Preco de valor percebido : Através do valor percebido pelos
compradores no produto o preco € estabelecido. Os fabricantes
com visdo inflada do valor de suas ofertas estabeleceréo precos
altos. Aqueles com visdo estreita colocardo menos do que
poderiam. Por isso, a pesquisa de marketing é necessaria para
estabelecer a percepcédo do valor de mercado.

4. Preco de valor: Um preco baixo é fixado por uma oferta de alta
qualidade. Para isso, € necessario que a empresa baixe seus
custos sem sacrificar a qualidade, e atraia grande numero de
consumidores conscientes de valor.

5. Preco de mercado : A empresa se baseia nos precos dos
concorrentes para determinar seus precos. E utilizada quando os
custos séo de dificil mensuracdo ou a resposta dos concorrentes
é incerta.

6. Preco de licitacdo : Os precos sao orientados para a
concorréncia, ndo levando em conta os custos ou a demanda. E
comum quando as empresas participam de licitagbes, ou seja,
disputam um contrato. A empresa nao pode fixar seus precos
abaixo de certos niveis (custos) e, ao mesmo tempo, quanto
maior o preco menor a chance de obter o contrato.

Alguns exemplos de analise de rentabilidade com aplicacdo de

estratégia de precificacao:

ESTRUTURA DE CUSTOS E DESPESAS FIXAS DA EMPRESA COM ERCIAL
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ltens Valores (R$)
- Unico Maximo Minimo
Energia 255,00 198,00
Telefone 3.657,00 2.968,00
Agua 32,00 25,00
Aluguel Software 450,00
Material Escritorio 135,00 89,00
Aluguel 2.700,00
Contador 720,00
Provedor Infernet 105,00
Material Limpeza 85,00 68,00
Despesas Diversas 651,00 465,00
Despesas Viagens 3.660,00
Despesas Combustivel 598,00 502,00
Despesas Juros 8.150,00 6.851,00
Pagamento CDL 420,00
Consultoria 1.200,00
Salarios 5.685,00
Provisdo para Férias 633,00
Provisao para 13*° Salario 474,00
FGTS Salarios 483,00
Provisdo FGTS 96,00

Tabela 01

De acordo com a Tabela 01 constatou-se que:

- SIMPLES: a empresa € participante do SIMPLES, e enquadra-se
na aliquota de 6,6% sobre o faturamento bruto.

- Custos das Mercadorias Vendidas (CMV): estes valores sao
dependentes da demanda e, portanto, variam aleatoriamente.

Foram feitos testes para saber qual distribuicdo de probabilidade
melhor se ajusta a demanda, e a partir de entdo se calculou a dependéncia do CMV
em relacdo a demanda. Com os valores histéricos de 12 periodos usou-se o0
software BestFit 4.5 para achar a distribuicdo de probabilidade da demanda,
conforme apresentado no GRAF 1. A melhor distribuicdo que se ajusta as vendas
passadas da empresa € a distribuicdo gama, com um alfa de 22,169, beta 5.291,5 e
shift +183.744,00 (valor minimo).

As despesas fixas acima, os dados histéricos serviram como
parametro apenas para achar a distribuicdo de probabilidade que melhor se ajusta
aos valores das vendas da empresa. Deve-se levar em consideragéo os objetivos
estratégicos da mesma e fixar valores condizentes com tais objetivos. Em relacdo ao
nivel de demanda, por exemplo, mesmo que o shift da distribuicdo gama foi de mais
183.744,00, a empresa planeja e vinculara esforcos no futuro para que este valor
minimo nao seja inferior a 235.000,00, ou seja, a empresa deseja sair de uma média
de vendas por periodo de R$ 301.049,20 para R$ 352.307,30.
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Representando o CMV em relacdo as vendas em termos percentuais
(%), este, analisando os dados historicos da empresa, assumiu uma distribuicao
logistica com alfa 61,5689 e beta 3,9692. Como a empresa nao influencia o preco de
compra das mercadorias que revendem, usou-se a mesma distribuicdo encontrada a
partir dos dados para a relagdo CMV / Vendas.
GAMMA (22, 169;5291,5) SHIFT (+ 183744,0)

Valor em 107°

3e0

Valor em Milhares

GRAFICO 1 - Distribuicdo de probabilidade das vendas passadas da Empresa Comercial

Também considerou na analise, o custo de oportunidade da
empresa, calculando-se valores presentes das entradas e das saidas de caixa. Para
simplificar o processo, foi considerado que se a empresa encontrasse Com recursos
0Ciosos, a taxa a ser aplicada seria a taxa de aplicacdo corrente do mercado, como
por exemplo, a remuneracdo do CDB. Porém, como a empresa, no momento da
andlise, achava-se deficitaria, calculou-se a taxa de captacdo média mensal de
juros, a qual se apresentava com uma distribuicdo normal com média 4,4% e desvio-
padrao 0,45%. As variaveis a serem ajustadas pelo custo de oportunidade,
possuiam as seguintes caracteristicas:

- Receita Bruta de Venda: as vendas eram praticamente vendidas
em 30 e 60 dias;

- Custo das Mercadorias Vendidas: eram compradas com o0 prazo de
30 dias;
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- ICMS: o programa MICROGERAIS possibilita pagar o ICMS mais o
diferencial de aliquota, 60 dias ap0s o faturamento da mercadoria.

- Comissdes: as comissdes dos vendedores (excluido o supervisor)
eram pagas com 30 e 60 dias depois de efetuada as vendas.

Todos os outros desembolsos de caixa foram considerados pagos a
vista, por simplificacdo. Em uma analise preliminar constatou-se que as outras
entradas e saidas de caixa, como a pequena parcela de vendas a vista e
pagamentos diversos, se equipararam, ficando apenas as elencadas acima como
relevantes para o desenvolvimento da metodologia.

Dado as consideragcbes acima, faltava apenas o lucro desejado
pelos proprietarios para saber o markup médio minimo. Como essa variavel talvez
seja a mais flexivel, e a que pode ser controlada pela empresa, pode-se fazer
diversas simulagdes de lucros para encontrar aquela que mais se adapta a realidade
do negocio. Para facilitar a exposi¢do dos argumentos, como exemplo, apresenta-se
na tabela abaixo o célculo do markup médio minimo para um lucro de R$ 15.000,00,
porém, no desenvolvimento da metodologia proposta, os proprietarios do negocio se
contentavam com um lucro que estivesse entre R$ 15.000,00 e R$ 25.000,00, ou
seja, 0 lucro assumiu uma variavel de entrada no modelo com uma distribuicdo
uniforme, cujos valores maximo e minimo eram a faixa pretendida pelos
proprietarios.

CALCULO DO MARKUP MEDIO MULTIPLICADOR COM LUCRO DES EJADO DE R$ 15.000,00

Baseado VP Valor Corrente
% R$ % R$

(+) Lucro R$ 15.000,00 R$ 15.000,00
(+) Custos e Despesas Fixas R$ 28.812,00 R$ 28.812,00
(=) Margem de Contribuicao R$ 43.812,00 R$ 43.812,00
(+) ICMS de SP 5,50% R$ 2.411,81 6,00%| R$ 2.628,72
(+) MICROGERAIS 6,24%| R$ 2.733,39 6,80%|R$ 2.979,22
(+) CMV R$ 196.325,92 R$ 204.964,26
(=) Receita Liquida R$ 245.283,12 R$ 254.384,20

(+) Comissoes 4,69%| R$ 12.908,13 | 5,00%|R$ 14.636,61

(+) Comissao Supervisor |1,50%|R$ 4.129,85 | 1,50%|R$  4.390,98

(+) SIMPLES 6,60%| R$ 18.171,36 | 6,60%| R$ 19.320,32
(=) Receita Bruta R$ 275.323,67 R$ 292.732,10
Markup Médio Multiplicador 1,4024 1,4282

Tabela 2
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Observa-se na Tabela 2 que o CMV de 204.964,26 a valor corrente
encontrado no periodo, foi tomado como base de célculo do markup médio minimo
(markup médio multiplicador). Cabe ainda ressaltar que as aliquotas dispostas nas
colunas de porcentagem (%) traduzem as aliquotas liquidas descontadas ao custo
de oportunidade, no caso do célculo baseado no valor presente (VP). O desconto
das aliquotas seria 0 mesmo se descontassem o0s valores absolutos, porém, para
facilidade de exposicao preferiu-se descontar as aliquotas ao custo de oportunidade,
dados as caracteristicas das variaveis que requerem o desconto (como supracitado).

O método de calculo do markup multiplicador através do custeio
variavel aproxima-se ao inverso disposto no Demonstrativo do Resultado do
Exercicio (DRE), deve partir primeiramente do lucro desejado no intuito de calcular a
margem de contribuicdo, dados os custos fixos, para depois calcular-se a receita
liguida e bruta, a partir dos custos variaveis sobre a receita liquida ou bruta.

Os valores dispostos na Tabela 02 sem descontar os fluxos de
caixa, ou seja, os resultados baseados no valor corrente, foram apresentados
apenas com o intuito de ressaltar a diferenca entre estes e os resultados baseados
no valor presente (VP), uma vez que em termos gerenciais deve-se levar em

consideracao o valor do dinheiro no tempo (baseado no VP).
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3 CONCLUSAO

Para conhecer o pre¢o de venda, sdo necessarios procedimentos
organizacionais que informem sobre a estrutura patrimonial, assim como o0s
relacionamentos sistémicos que as empresas estabelecem com o ambiente no qual
esta inserida, pois, qualquer decisdo sobre preco de venda poderd provocar
alteracbes em todas as areas das empresas.

De acordo com o estudo do tema abordado, constatou-se que na
busca constante da vantagem competitiva através do preco de venda, as empresas
nao tém mais como funcdo apenas a geracdo de lucros e aumento de seu
patriménio, mas sim e, sobretudo, um comprometimento com o ambiente em que
esta inserida, através das condi¢des de trabalho, de transferéncia de recursos na

forma de remuneracgdes diversas, e outros envolvimentos sociais.

O fato de permitir a execucdo de atividades que apresentem
ineficiéncias nao contribui para a reducdo de seus custos, prejudicando a sociedade
como um todo, pois, o conhecimento de quanto custa seu produto talvez seja a
informac&o mais importante que as empresas desejem. E prioritaria o retorno que a
venda de uma unidade podera trazer, sobre a qual, talvez, também nao tenha a
seguranca necessaria. Esta inseguranca normalmente decorre de decisfes tomadas
de forma empirica, baseadas em dados historicos ou avaliagfes subjetivas, ou ainda

na dificuldade em identificar um custo unitario exato.

Estes aspectos tornam primordial o conhecimento dos custos, bem
como de todos os elementos que compdem a formac&o do preco de venda,
compreendidos pelos que exprimem a estrutura interna, e aqueles que procuram

entender os impactos que o ambiente provoca nas operacdes da empresa.

O sistema de custos que a empresa se utiliza deverad estar
continuamente em andlise quanto ao sua capacidade de gerar as informacdes sobre
a estrutura interna, necessarias ao pleno conhecimento de seus pontos fracos e
fortes, comparativamente aqueles observados na concorréncia e em seguida o
impacto que isto acarretard ao ambiente externo, suas influéncias negativas ou

positivas.
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